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Resumen: ATS for all es una solución de gestión informática que simplifica y reduce el coste 
de los procesos de captación, selección y contratación de talento en el departamento de 
Recursos Humanos. Es el primer "Applicant Tracking System" conceptuado para pequeñas y 
medianas empresas. El siguiente trabajo analiza las necesidades de dichas empresas, el 
entorno en el que operan y la competencia de ATS for all. Se propone un plan de marketing 
con el fin de crear notoriedad de marca, captar nuevos clientes y llegar a la rentabilidad. En 
términos generales, la estrategia está compuesta por un significante componente online, 
acciones de marketing offline y un proyecto de responsabilidad social corporativa. El plan de 
Marketing de ATS for all está diseñado para llevar la empresa a la rentabilidad en doce meses 
desde su iniciación. 
 
 
 
 
 
 
Abstract: ATS for all is a management solution that simplifies and reduces the cost of talent 
acquisition, selection and hiring processes in the Human Resources department. It is the first 
"Applicant Tracking System" conceptualized for small and medium enterprises. The following 
paper analyzes the needs of these companies, the environment in which they operate and the 
competition ATS has to face in the Spanish market. A marketing plan is proposed in order to 
create brand awareness, attract new customers and reach profitability. In general terms, the 
strategy is composed of a significant online component, offline marketing actions and a 
corporate social responsibility project. The Marketing plan of ATS for all is designed to bring 
the company to profitability in twelve months from its initiation. 
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1 INTRODUCCIÓN 
 
1.1 ¿Qué es ATS for all y el negocio “SaaS”? 
 
ATS for all es un programa informático (software) de gestión de personas. Permite a las 
empresas tener una bolsa de empleo personalizada, captar datos y Currículum Vítae (CVs) 
de los candidatos, gestionar las distintas etapas del proceso de selección y mantener una 
cartera de talento. 
Gracias a ATS for all, la empresa que hace uso de la herramienta se hace independiente de 
terceros durante todo el proceso de reclutamiento. En vez de gestionar candidatos por 
diferentes vías y tener sus datos repartidos de manera desorganizada en el correo electrónico 
de varias personas, en papel y en ficheros Excel, ATS for all permite a cualquier empresa 
disponer de un formulario en su propia página web donde el candidato introduce sus datos, 
sube su CV y se inscribe a las ofertas que le interesan. Luego, el programa recopila y clasifica 
esos datos para que puedan ser filtrados a la hora de segmentar los candidatos y filtrar según 
características como nivel de estudios, años de experiencia o lugar de residencia. Todo el 
equipo de Recursos Humanos (RRHH) puede acceder a esa base de datos y ver la valoración 
que otros miembros del equipo hayan dado a los candidatos después de haberlos 
entrevistado. Incluye además un gestor del procesos de selección donde cada candidato pasa 
de manera visual de una fase a otra en el proceso de selección. Los reclutadores lo pueden 
mover desde que se inscriba a una oferta hasta su contratación, pasando por entrevistas y 
filtrados o en caso contrario, hasta el rechazo. En todo caso, los candidatos siempre reciben 
avisos automatizados para saber en qué fase del proceso se encuentran. De esta forma, la 
contratación no solo se simplifica y se ahorran costes y tiempo para la empresa, también se 
mejora la experiencia de las personas que buscan trabajo porque por otras vías de búsqueda 
de empleo que existen actualmente muchas veces no reciben ninguna comunicación sobre 
el estado de sus solicitudes. 
En el ámbito de los RRHH este tipo de software se conoce como Applicant Tracking System 
(ATS). Por lo tanto, el nombre de ATS for all está compuesto por la descripción del producto 
y “for all” (“para todos” en inglés) con lo cual destaca que la empresa lleva una innovación a 
las pequeñas y medianas empresas (PYME) que a día de hoy solamente está a disposición 
de las grandes empresas. 
ATS for all se comercializa por suscripciones mensuales. Este modelo de distribución se 
conoce como SaaS (“Software as a Service”, Software como un servicio). Las empresas 
usuarias de ATS for all pagan una cuota mensual en función del paquete de funciones que 
necesiten. A cambio de ello pueden acceder a su propia bolsa de empleo desde cualquier 
dispositivo, simplemente entrando con su usuario y contraseña. Todo el programa y los datos 
están alojados en los servidores del fabricante, el cliente no precisa de servidores propios, 
recibe actualizaciones constantes y no se tiene que preocupar por hacer copias de seguridad 
de sus datos. 
ATS for all fue diseñado con el objetivo de ser un software de gestión de RRHH eficiente, 
simple, visual y personalizable. La principal propuesta de valor consiste en la centralización y 
simplificación del proceso de selección de candidatos que conllevan un ahorro en tiempo y 
dinero para las empresas. Adicionalmente, ATS for all crea valor gracias al Employer 
Branding, es decir que mejora su imagen como empresa empleadora frente a las personas 
que trabajan en esa empresa o busquen trabajo porque estos últimos se enfrentan a un 
proceso de selección sencillo, rápido y más gratificante gracias a los avisos sobre el estado 
de su solicitud. 
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1.2 El marketing B2B 
 
ATS for all es un software para otras empresas, por lo tanto, se considera un negocio 
“Business to Business” (B2B). La venta de un SaaS implica una gran importancia de retener 
los clientes para seguir recibiendo un retorno mensual de ellos. 
Según morebusiness.com (2019) la tasa de conversión de una oferta B2B entre el primer 
contacto con el cliente potencial y su conversión al primer pago se puede optimizar 
manteniendo un contacto constante con él. La tasa de abandono se reduce enviando correos 
electrónicos con contenido de valor (manuales de uso, infografías, videos informativos o 
enlaces al blog) para el usuario con cierta frecuencia. La idea fundamental es que el cliente 
potencial entienda que la empresa le aporta valor y así esté más dispuesta a pagar por 
nuestros servicios. 
 
1.3 Misión y Visión 
 
La misión y la visión son declaraciones generales sobre la actividad actual y orientación de 
cara al futuro de la empresa. 
Misión: Brindarles a nuestros clientes una solución eficiente, simple y centralizada para la 
gestión de sus procesos de atracción, selección y contratación de talento. 
Visión: Ser la empresa de referencia de las bolsas de empleo personalizadas para PYME, 
destacando por la excelencia, calidad y accesibilidad de nuestro producto. 
 
1.4 Objetivos 
 
Actualmente la empresa tiene muy pocos clientes y bajos ingresos. El objetivo a corto plazo 
es captar nuevos clientes y aumentar la facturación de ATS for all para así tener presupuesto 
para invertir en la mejora del producto y más acciones de Marketing. A largo plazo el objetivo 
consiste en la fidelización de clientes y en establecer a la empresa como un referente en el 
mercado de los sistemas de gestión de RRHH. 
 
2 ANÁLISIS EXTERNO 
 
2.1 Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter 
 
El modelo de las cinco fuerzas fue elaborado por Michael Eugene Porter en 1979. Analiza la 
intensidad de la competencia dentro de una industria valorando la presión que ejercen los 
proveedores, los clientes, los competidores nuevos y existentes y los productos sustitutivos. 
 
2.1.1 Poder de Negociación de Clientes 
 
La principal fuente de poder de negociación de las empresas puede provenir de su capacidad 
de integrar hacia atrás, es decir, desarrollar su propia solución informática para sus 
contrataciones y así no depender de una solución externa. Es el caso de empresas grandes 
que siempre tendrán un poder de negociación muy elevado puesto que pueden invertir tanto 
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en el desarrollo de su propio ATS como en una suscripción mensual a uno de nuestros 
competidores más costosos. 
El público objetivo de ATS for all son empresas como las PYME que debido a su menor poder 
adquisitivo no se pueden permitir un ATS de la competencia. Son muy sensibles al precio y 
ATS for all es la única solución a su alcance. Pueden conseguir algún poder de negociación 
si forman parte de una asociación de comercio y dicha asociación negocia rebajas o 
funcionalidades añadidas para sus miembros suscritos a ATS for all. 
 
2.1.2 Poder de Negociación de Proveedores 
 
Dado que ATS for all es un programa informático, no requiere de proveedores aparte de los 
de suministros, es decir agua, luz e internet. Estos proveedores no suelen negociar con sus 
clientes de bajo volumen, entonces podemos concluir que no hay márgenes de negociación 
en este caso y que los proveedores no tienen poder de negociación. 
 
2.1.3 Amenaza de Nuevos Competidores y Barreras de Entrada 
 
Al tratarse de un bien intangible, no existen barreras de entrada en cuanto a inversiones en 
fábricas, materias primas o canales de distribución. Tampoco existen barreras legales que 
dificulten la entrada de nuevos competidores en el mercado de las bolsas de empleo 
personalizadas. En los negocios de software, las economías de escala pierden relevancia 
porque hay muy pocos costes variables. La inversión es una barrera de entrada porque es 
necesario invertir en el desarrollo inicial del ATS y servidores y hay que presupuestar capital 
para marketing, comercialización y las mejoras y ampliaciones continuas del SaaS. 
 
2.1.4 Amenaza de Productos Sustitutivos 
 
Como alternativa al uso de un software de RRHH queda el proceso de selección manual. 
Conlleva desventajas en cuanto al tiempo requerido, la carga de trabajo, la complejidad en 
su coordinación y el cumplimiento de la Ley Orgánica de Protección de Datos Personales y 
Garantía de los Derechos Digitales. A primera vista, para el cliente potencial la suscripción 
mensual a ATS for all le puede parecer una carga financiera innecesaria si no la percibe como 
una inversión para reducir su nivel de gasto en RRHH actual y para multiplicar la eficiencia 
en sus procesos de captación de talento. Los portales de empleo públicos y las agencias de 
reclutamiento son productos sustitutivos al ATS pero comparten desventajas con la selección 
manual. Los portales de empleo públicos no ayudan a ahorrar tiempo y costes y centralizan 
los procesos. Las agencias de reclutamiento suponen un gasto mayor o igual que un ATS y 
no contribuyen al Employer Branding. 
 
2.1.5 Rivalidad entre Competidores Existentes 
 
Se consideran competidores directos a las empresas que distribuyen un ATS en el idioma 
castellano y en la modalidad SaaS. Esos competidores son empresas más grandes que ATS 
for all y con años de experiencia en el mercado. Ya tienen una cartera de clientes estable así 
que su flujo de caja es alto. Asimismo, existe muy poca diferenciación de producto en el 
sector. 
En su informe anual “Estado del Software de Recursos Humanos desde el punto de vista del 
fabricante” el comparador de software SoftDoit recopila datos y estadísticas provenientes de 
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20 empresas dedicadas a la fabricación y venta de soluciones informáticos para RRHH en el 
mercado español. La mayoría de esas empresas ofrecen un Applicant Tracking System pero 
también se dedican a ofrecer otras funcionalidades, por ejemplo la gestión de nóminas, la 
organización de turnos y la formación interna de los empleados. 
El 73,9% de los competidores de ATS for all afirman que en 2018 sus ventas han aumentado 
con respecto a 2017. Un 39,1% de las empresas son especialistas en software de RRHH, 
48% ofrece sus soluciones en la nube y un 34,8% emplea el modelo SaaS. Los cambios de 
un software de RRHH a otro se producen a largo plazo, mínimo cada 5 años. Destaca la 
valoración positiva que dan las empresas de cara al futuro del software de RRHH en la nube. 
El 78,3% afirma que ya es el futuro, otro 13% dice que de aquí 2 o 5 años y solamente un 
4,3% no ve futuro en dicho modelo de negocio. 
Con todo ello se observa que las empresas están aprovechando la tendencia hacia la 
digitalización en el mundo laboral y que apuestan por las soluciones en al nube. 
Todos los competidores directos ofrecen un ATS con las mismas funciones, las únicas 
diferencias son el precio y las funciones añadidas. Para poder competir con empresas con 
más recursos, clientes y experiencia es importante definir nuestro nicho de mercado y 
destacar bien aquellos atributos de ATS for all que son los más importantes para nuestros 
clientes potenciales. 
Según la teoría de Lehmann y Winer (1994) existen competidores de producto, de categoría 
de producto y competidores genéricos. 
 
2.1.5.1 Competidores de producto 
 
Los competidores de producto son los más directos porque ofrecen un ATS con las mismas 
funciones que ATS for all. Entre ellos están Endalia HR (https://www.endalia.com), una 
empresa fundada en 2004 que se dedica tanto a la consultoría como a la distribución de 
software de gestión de RRHH. Ofrecen un producto que, además de la selección de 
candidatos, permite organizar las vacaciones, jornadas laborales y los turnos, gestionar 
nóminas y gastos y estar pendiente de la prevención de riesgos laborales y de la formación 
de los empleados. Al igual que en ATS for all, se prioriza la sencillez y el atractivo visual en 
la interfaz de usuario (UI). El valor añadido de Endalia incluyen su soporte multilenguaje, el 
carácter modular del software y las funcionalidades adicionales mencionadas anteriormente 
que pueden ser un atractivo para aquellos clientes que a parte de un ATS busquen una 
solución de gestión de RRHH más completa. 
Talent Clue (https://talentclue.com/es) es una empresa desarrolladora de software 
barcelonesa que vende un ATS destacando sus funcionalidades analíticas. Su claim es 
“Atrae, enamora y contrata al mejor talento”. Convierten la contratación de personal en una 
ciencia numérica, ofrecen la máxima cantidad de información cuantificable en informes, 
estadísticas y gráficas. Talent Clue está muy bien posicionada en internet, su blog 
frecuentemente aparece como primer resultado en Google a la hora de buscar información 
relacionada con el mundo de los Recursos Humanos. 
La plataforma ePreselec (https://epreselec.com) es un ATS que fue adquirido por InfoJobs e 
incorporado a su plataforma de empleo. Centra su propuesta de valor en torno a la aceleración 
de procesos, el ahorro en tiempo y costes, el valor del Employer Branding (la Marca 
Empleadora) y se diferencia por su integración nativa con Infojobs mediante la cual los 
candidatos no tienen que rellenar aquellos datos de su candidatura que ya hayan introducido 
en InfoJobs anteriormente. Es un competidor grande y con cuota de mercado alta pero puede 
ser una opción poco atractiva para empresas que valoren la privacidad y la protección de 
datos de sus candidatos. 
Bizneo HR (https://www.bizneo.com/es/) es una empresa con sedes en Madrid, Barcelona y 
Ciudad Real. La empresa cuenta con apoyo financiero del Fondo Europeo de Desarrollo 
Regional y del gobierno de Castilla-La Mancha. Ofrecen una cartera de productos muy amplia 
que aparte del ATS incluye soluciones para las siguientes necesidades: “Portal del empleado 
y del manager; Organigrama; Gestión documental (DMS); Personas y organización; 
Reclutamiento y selección (ATS); Evaluaciones; Formación (LMS); Vacaciones y ausencias; 
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Encuestas y People Analytics.” (RRHH Digital, 2018). Es un competidor que principalmente 
se dirige a empresas con plantillas muy grandes, su oferta supera las necesidades de una 
PYME. Es necesario estar pendiente de ellos porque también comercializan su ATS por si 
solo, fuera de su pack de servicios. Dada la antigüedad y el tamaño de Bizneo, su ATS 
actualmente está mucho más desarrollado que el nuestro y gracias a su mayor tamaño y 
experiencia en el mercado son capaces de corregir errores e incorporar mejoras demandadas 
por los clientes de manera más rápida. 
Por último, KiosKemploi (https://www.kioskemploi.es) es un competidor francés que ofrece un 
ATS “llave en mano” desde 250€ mensuales. Es considerablemente más caro que ATS for all 
y supone un gasto que muchas PYME no podrían o no quisieran asumir. 
 
2.1.5.2 Competidores de categoría de producto 
 
Los competidores de categoría de producto son empresas que ofrecen soluciones de gestión 
de RRHH pero con atributos y características diferentes. Estos competidores son agencias 
de reclutamiento como beWanted (https://www.bewanted.com/candidatos), una starup 
madrileña centrada en la inserción de jóvenes en el mercado laboral. Su oferta va dirigida a 
empresas que busquen perfiles junior, sobre todo estudiantes universitarios. Actúan como 
intermediario entre las empresas y los candidatos porque crean una base de CVs dónde todas 
las empresas suscritas a su SaaS pueden escoger candidatos que les interesen entrevistar. 
Es un competidor de categoría de producto dado que ofrece un Saas con funciones parecidas 
a las de ATS for all, sin embargo está más enfocado al empleo joven y apuesta en mayor 
medida por la Inteligencia Artificial en el proceso de selección. Su modelo de negocio no se 
ajusta a las necesidades de cualquier PYME. 
 
2.1.5.3 Competencia genérica 
 
Como competencia genérica de ATS for all se pueden considerar aquellos métodos de 
reclutamiento que no impliquen el uso de ningún software o sistema de gestión. Es la 
contratación convencional, abasteciendo talento de CVs en papel, candidaturas por correo 
electrónico y portales de empleo públicos. 
 
2.2 Modelo PESTEL 
 
El modelo PESTEL analiza los factores del macroentorno de la empresa: políticos, 
medioambientales (environmental), sociales, tecnológicos, económicos y legales. Los 
factores externos del macroentorno están fuera del alcance pero condicionan el 
comportamiento de la empresa y de sus competidores, es decir influyen en decisiones sobre 
la estrategia del negocio. 
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Fuente: Elaboración propia a partir de 
https://www.cipd.co.uk/knowledge/strategy/organisational-development/pestle-analysis-
factsheet 
 
2.2.1 Factores políticos 
 
Según Europa Press (2018) se prevé un aumento de la presión fiscal para el año 2019.  Ese 
aumento conlleva una capacidad de inversión reducida en las PYME. 
 
2.2.2 Factores medioambientales 
 
El uso de un ATS contribuye al ahorro de papel y por lo tanto reduce el impacto 
medioambiental de la actividad empresarial. Como consecuencia del cambio climático, cada 
vez más personas se están concienciando sobre la importancia de la sostenibilidad y las 
buenas prácticas medioambientales en los procesos pueden ser un detalle ventajoso para 
cualquier empresa. Esta tendencia está tan arraigada en la sociedad actual que incluso los 
propios ayuntamientos, por ejemplo el de Santander, publican guías sobre el consumo 
responsable del papel en la oficina (Línea Verde Santander, 2019). El ahorro de papel que 
supone recibir y tramitar CVs en formato digital en vez de en papel puede ser una de los 
valores añadidos y diferenciadores de ATS for all. 
 
2.2.3 Factores socioculturales 
 
Según los datos del Sistema de Análisis de Balances Ibéricos (fecha de consulta 22/05/2019) 
existen 834.129 empresas activas en España. Entre ellas, 7.890 se encuentran en Cantabria. 
Las demás provincias que hacen frontera con Cantabria son Asturias con 14.744, León con 
7.360, Palencia con 2.307, Burgos con 6.098 y Vizcaya con 19.564 empresas activas 
respectivamente. Las empresas cántabras son el target al principio del esfuerzo de 
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comercialización, más adelante se buscará vender en todo el territorio español y luego 
expandir a los mercados iberoamericanos y anglosajones. 
 
2.2.4 Factores tecnológicos 
 
Los últimos datos del Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de 
la Información (ONTSI, 2016) revelan que el 97% de las empresas españolas dispone de 
acceso a internet de banda ancha (frente a la media europea del 94%). Es un dato importante 
puesto que una empresa sin acceso a internet se tiene que descartar como potencial cliente 
de ATS for all.  
 
 
Fuente: Eurostat 
 
El 16,6% de las empresas cántabras y un 24,6% de las empresas españolas ya emplean 
alguna solución de cloud computing según los datos de 2016/2017 del Anuario Estadístico de 
Cantabria 2017, elaborado por el Instituto Cántabro de Estadística (ICANE). Estos datos 
suponen aumentos de un 2% y un 5,3% respectivamente. 
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Fuente: ICANE 
 
Estos datos significan una oportunidad para ATS for all. Por un lado, el crecimiento de las 
empresas que confían en el cloud computing está aumentando y se está abriendo mercado 
para los ATS. Por otro lado, las empresas que ya están trabajando en la nube se pueden 
aprovechar para presentar las ventajas que están disfrutando. 
 
2.2.5 Factores económicos 
 
Los factores económicos están relacionados con la productividad del país de la empresa, los 
costes laborales y de capital, el empleo y la disponibilidad de financiación. 
 
2.2.5.1 PIB per cápita en la Unión Europea (UE) 
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Fuente: Datosmacro, 2018 
 
El PIB per cápita de España se sitúa por debajo de la media europea. Este dato indica que 
su nivel de desarrollo económico todavía no ha alcanzado aquel de los países más prósperos 
de la UE. En cuanto al índice de Desarrollo Humano (IDH), España está en duodécima 
posición. 
 
2.2.5.2 PIB per cápita en España 
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Fuente: Instituto Nacional de Estadística, 2018 
 
En los últimos datos del PIB por habitante se muestra una tendencia creciente en todas las 
Comunidades Autónomas. El PIB de Cantabria se sitúa por debajo de la media anual: 23.817€ 
frente a 25.854€. 
 
2.2.5.3 Tasas de paro en las Comunidades Autónomas de España 
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Fuente: Instituto Nacional de Estadística, 2008 
 
A nivel general, la tasa de paro en España es elevada. Cantabria tiene la segunda tasa más 
baja del país. Se puede concluir que muchas personas están buscando trabajo. En 
consecuencia, la empresas necesitan sistemas capaces de encontrar los candidatos más 
adecuados entre todas esas personas demandantes de empleo. 
 
2.2.5.4 Disponibilidad de financiación 
 
Según un artículo de la revista “Cinco Días” (El País, 2018) el 99% de PYME consigue 
financiación gracias a los bajos tipos de interés. Esto significa que ATS no tendrá problemas 
si decide acudir a financiación externa para expandir la empresa. 
 
2.2.6 Factores legales 
 
El 7 de diciembre de 2018 entró en vigor la nueva Ley Orgánica de Protección de Datos 
Personales y Garantía de los Derechos Digitales (Boletín Oficial del Estado, 2008). Se trata 
de una nueva ley que regula, entre otras cosas, cómo las empresas deben de tratar la 
información personal que reciben y almacenan en sus sistemas de información. Esta ley es 
de especial importancia para el ámbito de los RRHH dado que se maneja gran cantidad de 
información personal y sensible de los candidatos. A grandes rasgos, los requisitos legales 
que tiene que cumplir un programa de reclutamiento son los siguientes (SupeRRHHeroes, 
2018): 
 
- Consentimiento expreso para el tratamiento de los datos. 
- El cese de datos a terceros se tiene que indicar claramente. 
- El candidato tiene el derecho de consultar, modificar y borrar su información. 
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- En caso de una violación de la seguridad y la privacidad de los datos del candidato, 
la empresa tiene la obligación de informar al candidato y a la Agencia Española de 
Protección de Datos en un plazo de 72 horas. 
- Es obligatorio llevar a cabo un registro de actividades que refleje todo el 
procesamiento de los datos sensibles. 
 
Desde la recogida de los datos de un CV se puede almacenar la información que contiene 
durante 24 horas (Blog de Protección de Datos para empresas y autónomos, 2018). Pasado 
ese tiempo, es necesario actualizar la información y el consentimiento del candidato. En caso 
contrario se deben borrar o bloquear sus datos personales. 
 
2.3 Análisis de la Demanda 
 
La empresa SoftDoit (2018), comparador de software líder en el mercado español, italiano y 
latinoamericano revela en su informe sobre la demanda de software en España 2018 que las 
soluciones informáticas para la gestión de RRHH representan el 6,73% del total de software 
empresarial demandado. Según el “Estado actual y futuro del software en España” (SoftDoit, 
2018) las empresas de hasta 300 empleados suponen el 78,1% de las organizaciones que 
compran software. Hay oportunidades de ofrecer un producto mejorado a esas empresas 
porque el 49,5% no puede acceder a su software desde el móvil y el 44,8% todavía aloja su 
software en servidores propios. Por otro lado, la facturación media de las empresas es baja 
con un 43,8% que no supera el millón de euros de facturación anual. Un 28,6% de las 
empresas no confía en los servicios en la nube y más de la mitad no tiene previsto contratar 
algún software nuevo o cambiar de proveedor en los próximos años. 
En conclusión destaca la necesidad de convencer a las empresas de las ventajas que tiene 
no depender de sus propios servidores, concretamente los costes reducidos y la ausencia de 
la necesidad de realizar copias de seguridad y tareas de mantenimiento. Asimismo, será 
necesario generar confianza en la tecnología en la nube, por ejemplo creando y difundiendo 
contenido informativo sobre esa tecnología en los diferentes canales de comunicación de ATS 
for all. Por último, es preciso movilizar aquellas empresas opuestas al cambio a las 
tecnologías de la información y de la comunicación (TIC) modernas pero con necesidad de 
optimizar su gestión. 
 
2.4 Posibles Clientes y Puntos de Contacto 
 
Los posibles clientes de ATS for all son empresas con una alta rotación de personal y por 
ende la necesidad de gestionar eficazmente sus procesos de selección y contratación de 
personal. Además de los sectores sujetos a la estacionalidad como la hostelería y el turismo, 
las empresas de construcción y de servicios son potenciales clientes por sus altas tasas de 
rotación (El País, 2016): 41% y 25% respectivamente. Históricamente, el sector industrial 
siempre se ha caracterizado por la estabilidad de sus empleos, sin embargo, la crisis 
económica y las consiguientes reformas laborales han aumentado su tasa de rotación de 
personal; por ende esas empresas tampoco se pueden descartar como suscriptores 
potenciales de ATS for all. 
Dado que las empresas más grandes del país (por ejemplo, las que cotizan en el IBEX 35) 
contratan soluciones de RRHH integrales que van mucho más allá de un ATS, el target de 
ATS for all son PYME con aproximadamente 20 a 400 empleados. Se considera que es el 
rango en el cual un negocio suele contratar personal nuevo con frecuencia pero a la vez no 
se trata de una empresa que tiene el presupuesto para contratar una solución de gestión de 
RRHH de un competidor grande con el que ATS for all de momento no puede competir. 
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En España existen numerosas asociaciones comerciales que incluyen negocios de un mismo 
sector o de una misma localización geográfica. Cualquier asociación empresarial puede ser 
un importante aliado estratégico a la hora de captar nuevos clientes. Convenciendo a una 
asociación de comercio de las ventajas que aporta ATS for all a sus miembros se puede 
negociar un descuento para sus miembros a cambio de que la asociación promocione a ATS 
for all. Dada la proximidad y relaciones previas, las primeras asociaciones a contactar son las 
de Cantabria: 
 
- Unión de Organizaciones de pequeña y mediana empresa, comerciantes y 
trabajadores autónomos de Cantabria (UNIPYMEC) https://www.unipymec.es 
empresarios2009@hotmail.es  
- Asociación Cántabra de Turismo Activo (ACANTA) https://acanta.es info@acanta.es  
- Asociación de Hosteleros de Cantabria https://cantabriahosteleria.com 
hosteleria@cantabriahosteleria.com  
- Federación del Comercio Cantabria http://coercan.net info@coercan.net  
- Club de Calidad Cantabria Infinita www.clubcalidadcantabriainfinita.es 
clubcalidadcantabria@cantur.com  
- Balnearios de Cantabria http://balneariosdecantabria.com 
info@balneariosdecantabria.com  
- Asociación de Campings de Cantabria www.campingsdecantabria.com 
info@campingsdecantabria.com 
- Asociación de Turismo Rural de Cantabria http://www.turismoruralcantabria.com/ 
info@turismoruralcantabria.com  
- Asociación de Agencias de Viaje y Operadores de Turismo de Cantabria 
http://aavot.es/ correo@aavot.es  
 
3 ANÁLISIS INTERNO 
 
3.1 Situación Actual y Recursos de la Empresa 
 
ATS for all es propiedad de Disenium Media S.L. Es una agencia dedicada al marketing y a 
la publicidad online y offline, diseño web, branding, naming y a la producción de contenido 
audiovisual. Como proyecto de diversificación, la gerencia de Disenium decidió invertir en 
Wooorker (www.wooorker.com). Se trata de una página de empleo pública que premia al 
usuario por usarla mediante la gamificación y el uso de monedas virtuales que se pueden 
usar para avanzar en las listas de candidatos. Se lanzó oficialmente el 1 de mayo del 2015. 
En los años siguientes, la empresa se reunió con varias grandes empresas para ver posibles 
colaboraciones e inversiones en Wooorker. En esas reuniones se detectaron problemas y 
desventajas de los portales de empleo públicos como Wooorker o sus competidores como 
InfoJobs, Indeed e Infoempleo, entre ellas la complejidad de gestionar todas esas 
plataformas, la baja calidad de los candidatos y la pérdida de control sobre los datos captados. 
Cada vez más empresas quieren una solución independiente de las bolsas de empleo 
públicas. Para atender a esas necesidades se creó la plataforma ATS for all, aprovechando 
la experiencia y el conocimiento de los RRHH para pivotar el proyecto en un producto atractivo 
y escalable. 
Disenium Media y Wooorker comparten las mismas oficinas en el Centro Empresarial Zoco 
Gran Santander. Además, gran parte del personal se dedica a diferentes labores dentro de 
las mismas empresas. Se puede decir que hay tres líneas de negocio. Disenium como 
agencia de marketing y publicidad, Wooorker como portal de empleo público que hace 
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competencia directa a empresas como Infojobs, LinkedIn o Glassdoor y ATS for all, la línea 
de negocio más nueva. 
 
3.2 Ciclo de Vida del Producto 
 
El ciclo de vida del producto es un concepto que determina en qué situación se encuentra un 
producto respecto a su número de ventas, adaptación y notoriedad. Se basa en la teoría de 
la difusión de innovaciones que divide los consumidores en cinco categorías según su 
propensión a adaptar una determinada tecnología nueva (Rogers, 1962): innovadores (2,5%), 
primeros seguidores (13,5%), mayoría precoz (34%), mayoría tardía (34%) y rezagados 
(16%).  
 
 
Fuente: Big Data Social 
 
No existe un estudio sobre la prevalencia de los Applicant Tracking Systems en España pero 
en EE.UU. un 96,4% de las compañías “Fortune 500” los usan. Puesto que con una menor 
facturación de las empresas también disminuye el presupuesto que pueden destinar al 
empleo de sistemas informáticos para la automatización de procesos, cabe esperar que el 
uso de los ATS todavía no está muy extendido entre las PYME españolas. Por lo tanto, el 
ciclo de vida del producto ATS se encuentra en la mayoría precoz para las grandes empresas. 
Para las PYME sin embargo, todavía no existe un ATS que se ajuste a sus necesidades y 
presupuesto en el mercado, por lo tanto, las empresas PYME con un Applicant Tracking 
System son innovadoras y primeros seguidores. Por lo tanto, las primeras estrategias de 
comercialización de centrarán en fidelizar esos primeros innovadores en prescriptores y 
embajadores de la marca. 
 
4 MATRIZ DAFO 
 
El análisis DAFO es una herramienta de la planificación estratégica empresarial. El acrónimo 
proviene de Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades, es decir se sintetizan los 
resultados del análisis interno y externo en factores según su naturaleza positiva o negativa 
y su carácter interno o externo. 
 
MARCEL FELIX BAUR 
Página 15 de 50 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Los resultados del análisis DAFO son los siguientes: 
 
4.1 Debilidades 
 
- Falta de funcionalidades del programa: Debido al escaso presupuesto y tamaño de la 
empresa, ATS for all carece de funciones como el escaneo de documentos .pdf y 
.docx, un bot de extracción de información de LinkedIn o la gestión interna de los 
empleados. 
- Carácter jóven de la empresa: el proyecto es de reciente creación, sus empleados son 
personal de Disenium que no se dedica a ATS for all a tiempo completo, el 
presupuesto es bajo y todavía no tiene los clientes necesarios para un flujo de 
ingresos constantes. 
- Presencia online: La página web precisa de una actualización y correcciones de 
errores que impiden su funcionamiento. A día de hoy, ATS for all todavía no tiene 
presencia en redes sociales (RRSS). 
- Notoriedad de marca: Lo descrito anteriormente produce una notoriedad de marca 
muy baja que en consecuencia puede generar desconfianza en los potenciales 
clientes. 
 
4.2 Amenazas 
 
- Competidores: Los grandes fabricantes de software de gestión de RRHH como Talent 
Clue, Bizneo y ePreselec tienen clientes muy renominados, altos ingresos y plantillas 
grandes. Por lo tanto tienen más capacidad de inversión y son más competitivos 
gracias a su mejor posicionamiento en la web y las funcionalidades añadidas a sus 
ATS. 
- MicroPYMEs: ATS for all corresponde a las necesidades de las empresas pequeñas 
que normalmente tienen poco presupuesto. A menor tamaño y presupuesto del 
cliente, más difícil resulta conseguir que invierta en una herramiento de gestión. 
- Ciclo de vida del producto: Como los ATS todavía están en una fase introductoria en 
el sector de las PYME españolas, cabe esperar poca intención de invertir en una 
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tecnología tan moderna, salvo aquellas empresas de carácter más innovador y 
vanguardista. 
- Poca apertura al cambio de las empresas: Algunas empresas no confían en el 
software en la nube y generalmente la contratación de software o el cambio de 
proveedor son procesos largos. 
 
4.3 Fortalezas 
 
- Precio: ATS for all es la alternativa más barata en el mercado. 
- Sinergias con Wooorker: La experiencia, el conocimiento técnico y los contactos 
surgidos en el desarrollo de la plataforma Wooorker se trasladan a ATS for all 
- Adecuación del software: Desde el principio, ATS for all fue desarrollado priorizando 
las necesidades de las PYME. El cliente recibe un ATS que se ajusta a sus 
necesidades no solo en cuanto al precio sino también en cuanto a las funcionalidades 
y sencillez de incorporación. 
- Personalización del ATS: Se puede personalizar tanto a nivel visual y así potenciar la 
marca empleadora del cliente. 
- SaaS: Genera un flujo de ingresos estable y supone una carga financiera reducida 
para los clientes. El SaaS tiene el valor añadido de incorporar actualizaciones y 
mejoras constantes de forma automática. Además, el cliente no necesita tener su 
propio servidor y no se tiene que preocupar por hacer copias de seguridad. 
 
4.4 Oportunidades 
 
- La mayoría de las empresas son PYME: Como demuestra el estudio de SoftDoit, gran 
parte de las empresas tienen menos de 300 empleados. Por lo tanto, existe una gran 
cantidad de empresas que encajan dentro del target de ATS for all. 
- Tendencias a la digitalización en el ámbito de las empresas y en la sociedad en 
general. 
- Sectores con altas tasas de rotación: El personal de ATS for all tiene muchos 
contactos en la hostelería y el turismo donde la estacionalidad de la demanda da lugar 
a la necesidad de seleccionar y contratar personal nuevo con mucha frecuencia. 
- El software empresarial se cambia a largo plazo: Como revela el estudio de SoftDoit, 
una vez decididas por una solución de gestión las empresas tardan en cambiar de 
proveedor. Es una oportunidad para captar empresas que no tienen ATS y fidelizarlas 
a largo plazo. Asimismo, SoftDoit detectó un aumento de la confianza que las 
empresas depositan en los servicios cloud. 
- Poca satisfacción con las soluciones existentes: Como descrito anteriormente, en 
reuniones entre Wooorker y otras empresas salieron a la luz necesidades que tienen 
las empresas y que no las cubren ni los portales de empleo públicos ni los 
competidores directos de ATS for all. Las necesidades no cubiertas siempre son una 
oportunidad para ATS for all. Para detectar esas necesidades, la empresa recurrirá 
periódicamente a métodos de investigación cualitativa como los Focus Groups y las 
entrevistas en profundidad. 
- Asociaciones empresariales: las asociaciones tienen un gran potencial de captación 
de leads y ATS for all ya tiene buenas relaciones con algunas asociaciones de 
Cantabria gracias a Wooorker. 
-  
Como conclusión, se hará uso de las fortalezas de la empresa para aprovechar las 
oportunidades del mercado. Asimismo, cuando sea posible es preciso paliar las debilidades 
de ATS for all y protegerse de las amenazas externas. 
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5 VENTAJAS COMPETITIVAS Y COMPARATIVAS 
 
Según la teoría de Michael Porter (1985), una ventaja competitiva se produce cuando una 
empresa es capaz de ofrecerles más valor a sus clientes a cambio del dinero que ellos pagan 
para un producto o servicio. Las ventajas competitivas son la razón fundamental por la que 
un cliente, ya sea persona o empresa, se decide por una empresa u otra. Las ventajas 
competitivas de ATS se enfocan a las necesidades de las PYME. Asimismo, el precio es una 
ventaja comparativa frente a los competidores. El conjunto de estas ventajas forma la 
propuesta de valor del negocio. 
 
5.1 El Precio 
 
ATS for all fue diseñado específicamente con el objetivo de llevar el Applicant Tracking 
System al alcance de negocios de todos los tamaños, es decir ofrecer un producto ajustado 
al presupuesto de las PYME. El precio es un argumento determinante para aquellas empresas 
que no disponen del presupuesto que requieren otras soluciones de la competencia. De 
momento, el mercado de los ATS está centrado en vender soluciones complejas y costosas 
a grandes empresas. Sin embargo, tener un ATS más sencillo y más barato abre el mercado 
de las PYME que de momento gestionan su reclutamiento de una manera descentralizada y 
poco eficiente. Puesto que, según los resultado del análisis externo, las PYME españolas se 
enfrentan a un entorno caracterizado por un PIB por debajo de la media europea, un aumento 
de la presión fiscal y una legislación que les obliga a organizar y digitalizar su gestión de 
datos, el precio será el principal argumento de venta. 
 
5.2 La Simplicidad 
 
Dado el tamaño reducido de las empresas target, es probable que los clientes de ATS for all 
no tengan un departamento informático dentro de su organización. ATS destaca por ser 
simple: desde su incorporación a la web del cliente, pasando por su personalización con los 
colores y logotipos del cliente hasta su uso por los encargados de selección y contratación de 
personal en la empresa. No se requieren conocimientos informáticos avanzados para la 
personalización y el uso de ATS for all, lo cual es una ventaja competitiva porque dentro de 
las empresas quien mejor sabe cómo atraer al candidato perfecto es el reclutador y no el 
informático. La interfaz visual y estéticamente atractiva del software permite que al usuario 
final se le haga fácil la adaptación a sus necesidades. 
 
5.3 Personalización y Employer Branding 
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Fuente: Portal ATS for all de Disenium Media S.L.  
 
El objetivo de ATS for all es, como mencionado en el apartado anterior, la simplificación de 
los procesos de reclutamiento de las PYME. Esta simplificación conlleva ahorros en tiempo y 
costes pero también se genera valor gracias a al mejora de la imagen de la empresa que dará 
una presencia unificada de la identidad corporativa durante todo el proceso de selección. ATS 
for all permite a las empresas adaptar su bolsa de empleo personalizada con sus colores, 
imágenes y textos. El conjunto de estas acciones de cuidado de la imagen corporativa se 
conoce como Employer Branding (también “Marca Empleadora”, “Branding del Empleador” o 
“Talent Branding”). Según Minchington (2010), su objetivo es presentar la marca como un 
“gran lugar para trabajar”. Esto abarca tanto la búsqueda de los mejores empleados nuevos 
y la retención del talento en la organización. 
 
5.4 Cuidado del Medio Ambiente 
 
Según lo detectado en el análisis PESTEL, la sociedad actual muestra tendencias de 
preocupación por el medio ambiente. Ser cliente de ATS for all implica poder gestionar todos 
los procesos de contratación sin recibir papel, sin tener que imprimir y sin generar basura. Si 
bien no es el argumento principal de venta puede ser una ventaja más que ayude a convencer 
a los clientes. 
 
6 MARKETING ESTRATÉGICO 
 
6.1 Segmentación de Clientes 
 
La segmentación de mercados es la división de clientes actuales y potenciales en grupos 
homogéneos en base a alguna característica compartida (Kotler, 1991). En este caso, los 
clientes se segmentan por el beneficio que buscan. Puesto que ATS for all se comercializa 
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en packs de distinta extensión de funcionalidades para empresas de diferentes tamaños y 
necesidades, este criterio coincide también con una segmentación por tamaño de la empresa. 
El mercado se divide en tres grupos de empresas: 
 
 Características Beneficio buscado 
Empresas “S” Micro-PYME, un solo establecimiento, una 
sola persona encargada de RRHH 
Ahorrar tiempo y costes en el 
reclutamiento 
Empresas “M” PYME de hasta 300 empleados, con varios 
establecimientos o franquicias, 
departamento de RRHH pequeño 
Ahorrar tiempo y costes en el 
reclutamiento + centralizar y coordinar 
la contratación 
Empresas “L” Empresa con más de 300 empleados, 
extensión nacional, recepción de muchos 
CVs y departamento de RRHH grande 
Ahorrar tiempo y costes en el 
reclutamiento + centralizar y coordinar 
la contratación + gestionar gran 
cantidad de Localizaciones y usuarios 
 
 
6.2 Estrategia de Precios 
 
Uno de los principales factores diferenciadores de ATS for all es su precio reducido. Se intenta 
ganarles a todos los competidores en ese aspecto para así captar un gran número de clientes 
y llegar a ser rentable. 
 
 
Fuente: ATS for all 
 
Los packs se diferencian en las funciones y el soporte que aumentan en función de las 
cantidad de CVs que reciba el cliente, el número de establecimientos que tenga y el número 
de empleados de RRHH (aquí llamados “usuarios”) que tenga en su plantilla. 
Existen diferentes modelos de precio para la comercialización de un producto o servicio. Entre 
ellos se encuentran la tarifa plana: un precio único para un determinado producto o servicio 
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idéntico para todos los clientes. El cobro por uso: el cliente (aparte de un pago fijo 
independiente del uso en muchos casos) paga por lo que usa. El precio según el número de 
usuarios: el cliente final suele percibir que el precio es más “justo” en ese modelo porque ve 
cómo varía según el número de usuarios. Por último existe el modelo de precios por 
categorías: se ofrecen packs con diferentes funcionalidades y precios. Esta última opción se 
considera la más adecuada para ATS for all. Se quiere ofrecer un servicio atractivo a 
empresas de sectores muy diferentes, de distintas regiones de España y sobre todo de 
diferentes tamaños de plantilla: de microempresas de hasta 20 empleados hasta PYME 
grandes de 400 o 500 empleados. Con este modelo se pueden atender las diferentes 
necesidades de las empresas mencionadas, siempre teniendo en cuenta su presupuesto y 
disposición a invertir en una solución de automatización. Otra ventaja del modelo de precios 
por categorías es que cuando las necesidades de la empresa cliente vayan aumentando en 
función de su tamaño, pueden simplemente cambiar de paquete de funciones de un mes a 
otro sin necesidad de adaptarse a un software nuevo. 
 
6.3 Gastos y Capital Invertido 
 
Puesto que ATS for all como línea de negocio comparte las oficinas con el resto de la empresa 
Lebasa Job (Wooorker) y Disenium, los gastos de personal, oficinas y equipamiento los 
comparte con ellos. Para su cálculo, se estimará una parte proporcional. Los gastos 
mensuales de ATS for all durante el primer año desde la puesta en funcionamiento del 
negocio son los siguientes: 
 
Alquiler de las oficinas en el Zoco Gran Santander 450€ 
Nóminas y gastos sociales (un informático, un desarrollador web y un 
comercial y responsable de marketing, finanzas y administración) 
7.000€ 
Amortización de equipos informáticos 200€ 
Gastos en Marketing y Comercialización 3.600€ 
Servidores y suministros 250€ 
Servicios externos (consultoría y asesoramiento) 150€ 
Impuestos de la sociedad limitada: 25% sobre la facturación 119.097€ 
 
En conclusión, los gastos anuales son de ((450€ + 7.000€ + 200€ + 3.600€ + 250€ + 250€) * 
12) + 119.097€ = 260.097€. 
 
El capital puesto en riesgo está compuesto por los gastos anteriormente mencionados y el 
capital invertido durante el desarrollo del software. Ese capital inicial se estima en 165.000€. 
 
6.4 Previsión de Ventas y Rentabilidad 
 
Según los datos del Sistema de Análisis de Balances Ibéricos (SABI) existen 58.142 
empresas activas en España con un número de empleados entre 20 y 400. Esas son las 
empresas que se consideran el target de ATS for all. Durante el primer año el objetivo será 
conseguir 300 clientes nuevos, es decir captar alrededor de un 0,5% del mercado. Puesto 
que existen tres planes diferentes con precios distintos, los ingresos por cliente se preverán 
como la media aritmética entre sus precios, es decir (59€ + 109€ + 229€) / 3 = 132,33€. Con 
todo ello, la facturación estimada de los primeros doce meses es de 132,33€ * 300 * 12 = 
476.388€. 
Con esta previsión de ventas se espera alcanzar un ROI del 12% en el primer año:  
476.388€ - (260.097€ + 165.000€) = 51.291€ 
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(51.291€ * 100) / 425.097€ = 12.065% 
 
6.5 Presupuesto de Marketing 
 
El presupuesto de Marketing es de 3.600€ al mes, sin embargo, algunos meses la inversión 
y por ende el gasto será mayor y en otros menor. 
La siguiente tabla muestra el reparto del presupuesto para la primera fase inicial de 8 meses: 
 
Fuente: Elaboración propia a través de datos internos de la empresa 
 
Gran parte de la inversión se destinará a la publicidad pagada en Google y en LinkedIn. Cada 
3 meses se invierte en Merchandising físico como folletos, lanyards (llaveros) o tarjetas de 
visita. Los otros meses se realiza una inversión adicional en LinkedIn. Asimismo, siempre hay 
un pequeño margen denominado “otros gastos”. 
 
6.6 Gestión de Relaciones con Clientes (CRM) 
 
El Customer Relationship Management (CRM) es un sistema informático para la organización 
de clientes y contactos. Permite crear una base de datos con los clientes de la empresa y 
cualquier otro contacto, por ejemplo los leads. Estos contactos se pueden clasificar y filtrar 
según su sector, facturación, potencial, vía de contacto o posición en el embudo de ventas. 
La solución elegida para ATS for all es Zoho CRM. Su ventaja es que durante su periodo de 
prueba se pueden configurar todos los detalles del CRM, después de 15 días ya no se puede 
personalizar pero el uso del CRM sigue siendo gratuito. 
Según Chen y Ching (2004) y Sin, Tse y Yim (2005) el uso de un CRM puede aportar una 
serie de beneficios a una empresa: 
 
Beneficios tangibles (financieros) Beneficios intangibles 
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- Incremento de las ventas 
- Incremento de la rentabilidad 
- Aumento de la cuota de mercado 
- Reducción de costes internos 
- Satisfacción de clientes 
- Retención de clientes 
- Confianza 
- Mejora en el nivel de lealtad de 
clientes 
- Mejora en la calidad del servicio 
 
El CRM se puede combinar con un rastreador de correo electrónico. De esta forma se vinculan 
datos como la tasa de apertura y el tiempo de respuesta con los demás datos de cada cliente. 
En el caso de Zoho CRM esa función ya viene incluida en el programa. 
 
6.7 CERTIFICACIÓN DE CALIDAD 
 
El modelo EFQM (European Foundation for Quality Management) de excelencia es un 
sistema de valores que tiene como objetivo fomentar la sostenibilidad de la empresa, la 
correcta gestión de objetivos y visiones futuras y el desarrollo de las personas y del talento. 
El modelo EFQM consiste en una evaluación numérica de cinco criterios: Liderazgo, 
Estrategia, Personas, Alianzas y Recursos y Procesos, Productos y Servicios. Obteniendo 
ese certificado y ser miembro del Club Excelencia en Gestión tiene la ventaja de una mayor 
percepción de calidad y nivel de servicio frente a los clientes. Además, facilita el contacto con 
otras empresas certificadas. La EFQM se certifica en cuatro niveles distintos, el primero y 
más básico es el “Compromiso hacia la Excelencia” y el más alto la “Excelencia Europea 
500+”. Para los procesos de validación y evaluación externa se requieren los servicios de una 
entidad acreditadora como el Bureo Veritas, por lo tanto, obtener el certificado no es una 
prioridad al principio pero sí más adelante, después de la fase de lanzamiento del negocio. 
La certificación EFQM supone una inversión que se espera recuperar rápidamente gracias a 
la mejora de la imagen de marca y la agilización de los procesos de gestión que supone su 
cumplimiento. 
 
7 CAMPAÑA INBOUND 
 
El Inbound Marketing (marketing de atracción) consiste en la creación y difusión de 
contenidos que resulten de interés y utilidad para el público objetivo de la empresa. La 
finalidad principal de las acciones del Inbound Marketing es generar tráfico a la página de 
ventas de ATS for all y convertir el visitante a suscriptor del SaaS. Es importante tener en 
cuenta que mientras los resultados de una campaña de publicidad online son de fácil 
medición, las campañas Inbound son más difíciles de medir porque se producen a largo plazo. 
Una campaña Inbound requiere de un esfuerzo coordinado a lo largo del tiempo, la 
generación constante de contenido de alto valor para el público objetivo y la actualización de 
información relevante para los clientes potenciales. Por lo tanto, la campaña Inbound 
consigue: 
 
- Informar sobre ATS for all y aumentar su notoriedad de marca 
- Posicionar a la empresa como experto y referente de su sector 
- Despertar interés por los servicios ofrecidos y generar expectativas realistas 
- Generar leads y convertirlos en clientes 
- Generar una base de datos de clientes actuales y potenciales 
- Satisfacer a los clientes para así convertirlos en promotores 
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Es elemental coordinar todas las estrategias del Inbound Marketing para que desde la óptica 
del cliente la empresa tenga una imagen y una proposición única de ventas clara y definida. 
Asimismo, es fundamental no ser intrusivo con las acciones Inbound dado que este 
comportamiento puede provocar rechazo hacia nuestra marca. 
 
7.1 Metodología Inbound 
 
 
Fuente: HubSpot 
 
7.1.1 1ª Fase: Atracción 
 
Se trata de conseguir que se conozca la marca y el producto. Esta fase incluye cualquier 
acción destinada a la creación y difusión de contenido relevante en RRSS, blogs y otras 
páginas relevantes como por ejemplo los foros. Mediante el estudio y análisis de palabra clave 
y el SEO (“Search Engine Optimization”, Optimización en motores de búsqueda) se puede 
lograr mejorar la indexación y el Page Rank que aumentará la visibilidad en buscadores 
(InboundCycle, 2019). La generación de tráfico orgánico se puede combinar con estrategias 
SEM (“Search Engine Marketing”, Marketing en buscadores web) que ayudan a generar más 
tráfico segmentado a la landing page (página de aterrizaje) de ventas. 
 
7.1.2 2ª Fase: Conversión 
 
Está compuesta por las acciones destinadas a la creación de una base de datos. El contacto 
que se busca establecer generalmente es por correo electrónico. Para conseguir la dirección 
de correo electrónico de un cliente potencial se suele recurrir a ofrecerle algo de valor a 
cambio, por ejemplo “un ebook, un informe comparativo, un estudio, un webinar, una 
infografía… es definitiva, cualquier contenido que aporte a ese lead el valor necesario para 
realizar ese “trueque” por sus datos” (Gotoclient, 2017). 
En esta fase es común el empleo de elementos “call to action”, es decir palabras, frases o 
gráficas que inciten al usuario a hacer clic y que lo llevan a la landing page donde 
presentamos nuestra oferta. Dentro de ella se puede poner un formulario de contacto donde 
el usuario puede introducir sus datos para así recibir una demo, un dossier o una oferta 
personalizada. 
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Con los contactos captados en esta fase se debe de llevar a cabo un proceso de Lead 
Scoring. Es un técnica para “calificar a los leads de una base de datos en función de su grado 
de proximidad con el cliente ideal (buyer persona), su interacción con la empresa y el punto 
del proceso de compra en el que se encuentran o la oportunidad de adquirir o ampliar los 
productos o servicios contratados” (InboundCycle, 2019). 
Los leads se pueden clasificar de distintas maneras: 
 
- Según su aproximación al buyer persona (cliente ideal) de la empresa 
- Según su interacción con la empresa (número visitas a la web corporativa, tasa de 
apertura de los correos electrónicos, descargas de archivos etc) 
- Según la fase del proceso de compra en la que se encuentra: lead frío (ha dejado sus 
datos pero está lejos de ser cliente), lead cualificado para marketing (MQL): ha 
mostrado interés en varios momentos y se tiene suficiente información sobre el cliente 
para que la empresa se dirija a él con un marketing personalizado; lead cualificado 
para ventas (SQL): cliente potencial que está preparado para recibir una oferta, 
demostración del producto o visita. 
 
En resumen, el lead scoring permite centrar los esfuerzos en aquellos clientes que tengan la 
mayor probabilidad de ser convertidos o la mayor rentabilidad potencial. A continuación, estos 
clientes lucrativos serán el objetivo del lead nurturing. 
 
7.1.3 3ª Fase: Cierre de la Venta 
 
Una vez calificados los leads es preciso llevar a cabo acciones concretas para convertirlos en 
clientes. Este proceso se conoce como lead nurturing y sirve para mostrarle al cliente el valor 
añadido de ATS for all. Las técnicas más útiles son: 
 
- Email Marketing: El Marketing por correo electrónico es una técnica de comunicación 
directa y masiva pero totalmente controlada por la empresa como emisor y 
personalizable para cada cliente. Resulta poco invasiva para el usuario dado que este 
ha aceptado la recepción de correos electrónicos y tiene la opción de dejar de 
recibirlos en cualquier momento. A pesar del auge de las RRSS y las aplicaciones de 
mensajería instantánea (Whatsapp, Telegram etc), el correo electrónico sigue siendo 
un canal muy popular para la comunicación con clientes potenciales. Un estudio de 
eMarketer (2017) revela que el 90% de las empresas B2B utiliza el Email Marketing, 
aludiendo su gran alcance y el ROI (retorno de la inversión) estable gracias a los bajos 
coste que supone. 
 
- Automatización: A mayor tamaño de la base de datos de potenciales clientes crece la 
necesidad de automatizar el proceso del lead nurturing. El uso del CRM ayuda a hacer 
un seguimiento de cada cliente, analizar sus interacciones y respuestas y permitirá 
una comunicación más directa con él por sus canales preferidos, enviándole 
propuestas y ofertas a medida según sus necesidades y características. La creación 
de un flujo de trabajo (workflow) supone automatizar todo el proceso desde el lead 
scoring hasta el cierre de la venta y la fidelización de un cliente. HubSpot es 
actualmente la empresa líder en ese sector. Ofrecen un plan gratuito de su plataforma 
que puede ser de utilidad en la fase inicial de la comercialización de ATS for all. 
- Llamadas de ventas: Llamar a los clientes potenciales es una manera de establecer 
confianza y cercanía con ellos. Es una técnica especialmente adecuado si ese cliente 
ya conoce a Disenium o a Wooorker y conoce a la persona que lo esté llamando. 
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7.1.4 4ª Fase: Fidelización 
 
Mantener los clientes actuales de la empresa tiene numerosas ventajas: los ingresos se 
mantienen estables, se recibe feedback sobre el software, el flujo de caja se puede prever 
con mayor fiabilidad y se abre la posibilidad de convertir clientes satisfechos en inversores a 
largo plazo. 
Es importante no dejar de prestarles atención a los clientes una vez cerrada la venta puesto 
que pueden ser convertidos en prescriptores de la marca ATS for all. La fidelización de 
clientes consiste en mantenerlos satisfechos a lo largos del tiempo dándoles razones para 
seguir siendo clientes de la empresa y no de la competencia. Existen diferentes estrategias 
con los que la empresa puede fidelizar a sus clientes: 
 
- Escuchar a los clientes: Tener en cuenta que problemas, inconvenientes y dificultades 
experimentan los clientes en el uso diario del software es fundamental para su 
satisfacción a largo plazo. Como empresa SaaS, ATS for all tiene la obligación de 
trabajar permanentemente en la mejora del producto. Las mejoras que proponen los 
clientes y que se incorporan al ATS tendrán un impacto directo en su customer journey 
y servirán de incentivo para no pasarse a la competencia. 
- Up Selling: ATS for all ofrece diferentes packs que se ajustan a las necesidades de 
empresas de diferentes tamaños. Es importante seguir el crecimiento de cada cliente 
para así aprovechar el momento adecuado para realizar el up-selling, es decir retomar 
el contacto con ellos y convencerlos de las ventajas que les puede aportar un plan 
superior. 
- Ofrecer incentivos por traer nuevos clientes: Se premia a los clientes que traen nuevos 
suscriptores por referencia con un descuento en su factura. Por ejemplo, cada cliente 
recibe un código de invitación; si otra empresa se suscribe a ATS for all, el cliente 
existente recibe un mes gratuito y el cliente nuevo tiene un descuento del 25% durante 
los primeros 3 meses (con permanencia de 1 año). 
- Mantener el contacto: Con el objetivo de establecer un vínculo de confianza con los 
clientes es importante que no todas las interacciones con ellos se centren únicamente 
en las ventas. Se puede mandarles mensajes por días festivos (navidad, año nuevo 
etc), felicitarlos por logros recientes (cuando ganan un premio o un concurso) y 
enviarles correos informativos sobre nuevas funciones de ATS for all. 
 
7.2 Creación de Contenidos 
 
7.2.1 Planificación 
 
Se desea conseguir dar a conocer la marca ATS for all para convertir a los primeros clientes. 
El primer paso para poder crear contenido que capte la atención del público objetivo consiste 
en definir qué ideas se van a transmitir con dicho contenido. Para ello se emplean 
herramientas informáticas fundamentadas en palabras claves, por ejemplo Google Analytics, 
Google Trends, el planificador de palabras clave de Google Ads o los “trending topics” de 
Twitter. En internet existen numerosas webs de preguntas y respuestas (Yahoo Answers, Wiki 
Answers, Quora o Ask.fm) que también nos pueden dar una idea sobre las necesidades que 
puedan tener nuestros clientes (Ramos, 2016). Se deben de analizar tanto los contenidos de 
la competencia como cualquier otro medio de comunicación relacionado con los RRHH. 
 
Como conclusión de un primer sondeo de palabras clave en Google Suggest (véase anexo 
1) (función de autocompletar en el buscador) y Google Trends (véase anexo 2) destaca que 
para “Applicant Tracking System” las búsquedas suelen ser en inglés, siendo el único 
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resultado en español el propio término de búsqueda añadiendo “en español”. Esto indica que 
es necesario encontrar términos alternativos para la denominación del producto como pueden 
ser “sistema de seguimiento de candidatos” o “bolsa de empleo personalizada”. Las 
búsquedas sobre software de gestión de recursos humanos suelen estar relacionadas con 
los términos “open source” y “gratis” lo cual indica que hay un público objetivo sensible al 
precio y preocupado por la privacidad. Buscando “que es un ATS” se puede ver que es una 
abreviatura que también es muy conocida en medicina, seguridad y electricidad, por ende no 
se puede dar por hecho que el cliente potencial conozca su significado. 
 
Google Trends indica la popularidad de diferentes búsquedas web a lo largo del tiempo. El 
análisis a continuación contiene los datos de búsquedas web en España durante los últimos 
12 meses. “Bolsa de empleo” ha sido una búsqueda muy popular a lo largo de todo el año 
pasado, seguida por “talento” y “contratación”. “Employer branding” aumentó de popularidad 
en diciembre del 2018 pero actualmente se sitúa en una popularidad media, comparable con 
“gestión recursos humanos”. “Gestión rrhh” suele tener una popularidad baja o inexistente. 
También se ve que existe poco interés en las palabras “software rrhh”, “headhunter” y 
“reclutamiento 2.0”. 
 
7.2.2 Tipos de contenido 
 
Debido a los recursos limitados de ATS for all se creará únicamente contenido en formato 
texto para el blog e imágenes (e infografías) para las RRSS. La creación de contenido 
audiovisual sería demasiado costosa si bien es una posibilidad en un futuro. Todo el contenido 
se aprovechará al máximo mediante la técnica de la reutilización. 
 
7.2.3 Reutilización de Contenidos 
 
 
Fuente: Hootsuite 
 
La reutilización de contenidos consiste en aprovechar el tiempo y dinero invertido en la 
creación de contenido para el blog corporativo transformando ese contenido que está en un 
post de blog en una imagen para las RRSS, un video para YouTube, un podcast o una 
checklist por ejemplo. Esta metodología aumenta el alcance y la notoriedad de la marca 
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puesto que el contenido llega a personas que no son lectores del blog vía otros medios de 
comunicación y posiciona a la empresa como experto en su sector Hootsuite, 2017). 
Asimismo, la reutilización ayuda con el SEo y que crea vínculos de vuelta (backlinks) a la 
página web de ATS for all. 
Según el blog de Buffer (2014), los siguientes tipos de contenido se pueden reutilizar en 
diferentes formatos y plataformas: 
 
- Contenido Evergreen: Se trata de información que no pierde relevancia y utilidad para 
el cliente a lo largo del tiempo. Se puede volver a difundir con frecuencia o convertirlo 
en una infografía o libro electrónico 
- Contenido Popular: Si un post en el blog genera mucho tráfico vale la pena difundir el 
mismo contenido en otros formatos dado que parece ser de interés para los lectores. 
Lo mismo se aplica a las publicaciones en redes sociales. Las que tengan en mayor 
engagement son las más útiles para saber qué contenido tiene más tracción y hacia 
dónde deberíamos enfocar nuestra estrategia de contenidos en el futuro. Las 
personas o empresas que han interactuado con la publicación son además un posible 
punto de contacto y deberíamos contactarlos para informar de nuestra empresa y lo 
que ofrecemos. 
- Contenido antiguo que se puede actualizar y mejorar. Ya está comprobado que va a 
generar tráfico ese post y se puede aprovechar para llegar a una audiencia nueva con 
información actualizada. 
 
7.3 Página Web y SEO 
 
Gran parte de las visitas a una página web provienen de motores de búsqueda como Google, 
Bing o Yahoo. Por lo tanto, la optimización de la web tanto a nivel técnico como a nivel de 
usabilidad es necesaria para aumentar las posibilidades de ser encontrado en internet 
(Search Engine Watch, 2007). 
La página web de ATS for all (www.atsforall.com) incluye los siguientes elementos: 
 
- Presentación de funcionalidades, ventajas y clientes destacados de ATS for all 
- Plan de precios 
- Formulario de contacto 
- Página de ayuda: manual de configuración y uso para los suscriptores del SaaS 
 
Adicionalmente, se crearán landing pages específicas para diferentes acciones de Marketing, 
por ejemplo para promociones o para realizar pruebas A/B (pruebas donde se varía un 
elemento de la web para averiguar cuál funciona mejor) 
Para asegurar un buen posicionamiento de la web hay que tener en cuenta las siguientes 
buenas prácticas de SEO: 
 
- Cuidado visual del diseño 
- Mantener al mínimo el tiempo de carga. Un aumento del tiempo de carga de un 
segundo a tres segundos aumenta la tasa de rebote en un 32% y un aumento de 1 
segundo a cinco segundos la eleva a un 90% (Google / SOASTA Research, 2017) 
- Actualizar los contenidos con frecuencia 
- Borrar o arreglar enlaces rotos 
- Diseño Responsive (diseño de la página web adaptado a los dispositivos móviles) 
- Tener un mapa de navegación lógico (XML sitemap) 
- Etiquetar correctamente las imágenes y optimizar su tamaño 
- Utilizar correctamente los títulos (Etiquetas H) 
- Evitar errores en el código 
- Enlazar a otras webs relevantes 
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La página web será el punto de venta principal, además es una gran fuente de información. 
Mediante un análisis del comportamiento del usuario (tiempo de permanencia, tasa de rebote, 
páginas visitadas), de la tasa de conversión y el tráfico entrante (mediante Google Analytics) 
se pueden tomar medidas para aumentar la efectividad de la comunicación. Estas medidas 
incluyen las pruebas A/B, la captación de correos electrónicos (con la Newsletter o descargas 
gratuitas) y el linkbuilding (crear enlaces de otras web a ATS for all). El linkbuilding es, junto 
con el Marketing en RRSS, parte del off-page SEO que complementa las otras acciones de 
optimización on-page. 
 
7.4 SEM 
 
7.4.1 Definición 
 
Según Alberto Cantor (2017), el Search Engine Marketing (SEM) o Marketing en motores de 
búsqueda es una técnica del marketing digital que tiene como objetivo generar tráfico a una 
determinada web. A grandes rasgos, el SEM se puede diferenciar entre Búsqueda y Display. 
Los anuncios Display son textos e imágenes que se insertan en los espacios publicitarios de 
otras web para incitar al usuario a hacer click en el anuncio y ser redirigido a la web de ATS 
for all. Por otro lado, los anuncios de búsqueda permiten insertar un anuncio (y un enlace a 
la web) en los resultados de un buscador web, por ejemplo Google. 
 
7.4.2 Estrategia SEM 
 
Para la comercialización de ATS for all se usará una estrategia de anuncios pagados en 
Google Ads (véase anexo 3) que se mostrarán en los resultados de Google (cuota de mercado 
>95% en las 15 economías más potentes del mundo en 2018 según medium.com). Para 
diversificar la inversión en publicidad online, también se invertirá en anuncios en LinkedIn, 
dada la naturaleza profesional de la red social. 
Cuando un usuario de Google incluye una o varias de las palabras claves (keywords), que la 
empresa anunciadora especifique, en su búsqueda, encima de los resultados orgánicos se le 
mostrará un anuncio de ATS for all. Si el usuario decide hacer click en él, será redirigido a la 
página web (home o landing, según lo configurado en Google Ads) y se facturará el importe 
correspondiente a 1 click en esa keyword (Modelo CPC; coste por click). Mostrar los anuncios 
al público objetivo (leads no cualificados) puede suponer derrochar el presupuesto para la 
campaña, es importante segmentar bien por localización geográfica, palabras claves, horarios 
y características del usuario. 
Los anuncios de Google están compuestos por hasta 3 títulos (30 caracteres cada uno), una 
descripción de hasta 90 caracteres y una URL visible. Según la página de soporte de Google 
(2019), la propia empresa recomienda incluir en sus anuncios lo siguiente: 
 
- Una característica única del producto o servicio → Destacar los atributos únicos 
diferenciadores de la competencia. 
- Elemento de llamada a la acción (Call to Action, CTA) → Animar al usuario que haga 
clic en el anuncio. 
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- Descuentos y Ofertas → Ofrecer algo especial para facilitar la toma de decisiones del 
usuario. Es de especial importancia en el caso de ATS for all puesto que su primer 
argumento de venta es el precio y está destinado a empresas sensibles al precio. 
-  
Además de todo ello, el anuncio se puede ampliar con las extensiones de Google Ads, estos 
pueden ser por ejemplo un botón de llamada, de correo electrónico o de ubicación para llegar 
a la empresa con GPS. 
 
7.4.3 Keywords 
 
A partir del contenido de la web a anunciar y la descripción del producto, el planificador de 
palabras de Google Ads sugiere una lista de keywords, analizando CPC, Click Through Rate 
(CTR) y el Retorno de la Inversión (Return on Investment, ROI) se escogieron las mejores 
seis: 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados del planificador de Google Ads 
 
El anexo 4 muestra ejemplos de anuncios para la palabra clave: “Software de Recursos 
Humanos”.  
 
7.4.4 Remarketing 
 
El Remarketing es una técnica que permite mostrar los anuncios de ATS for all a leads 
cualificados dentro de otras páginas web (Cucumber Marketing, 2014). Cuando un cliente 
potencial visita la web de la empresa (home, landing o carrito de compra por ejemplo) se 
genera una cookie en su navegador. Si luego abandona la página sin convertir, la cookie hace 
que el vea los anuncios de ATS for all en otras páginas web y las puede cliquear para volver 
a la web en otro momento. El remarketing tiene la ventaja de estar dirigido solamente a un 
público que ya tiene interés en ATS for all y por lo tanto tiene mayor retorno. Además, los 
anuncios le llegarán al usuario durante su navegación normal y por lo tanto se muestran en 
momentos de mayor receptividad de información. 
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7.5 Blog corporativo 
 
Para llevar a cabo un crecimiento controlado y medido del blog de la empresa, se recurre a 
la utilización de un plan de contenidos. El objetivo del blog de ATS for all es en primer lugar 
conseguir tráfico web y dar a conocer la marca y posteriormente destacar sobre la 
competencia, posicionando nuestra marca como líderes de conocimiento en lo que concierne 
el mundo de los Recursos Humanos y sus soluciones informáticas. 
 
7.5.1 Análisis de la competencia 
 
Tras analizar los blogs de Talent Clue, Talentier y Bizneo, se concluye que todos van dirigidos 
a gerentes y profesionales de RRHH. A modo de resumen, estas son las líneas temáticas que 
trabajan las empresas competidoras de ATS for all: 
 
- Manuales y guías: RGDP, Employer Branding desde el concepto hasta los ejemplos, 
cómo hacer una entrevista de trabajo, cómo usar las RRSS para atraer talento, 
organigramas y estructura jerárquica de la plantilla 
- Reclutamiento en sectores específicos (con rotación alta/baja, cualificación alta/baja, 
a tiempo parcial/completo, sectores con/sin picos de demanda etc…) 
- Artículos explicativos: métricas y estadísticas (KPIs), conceptos relevantes para la 
selección de personal, candidate experience/journey, salario emocional etc… 
- Casos de éxito (personas que encontraron trabajo en empresas suscriptoras del ATS 
y cuentan su trayectoria profesional 
- Listas “Top” 5 o 20, del 2018 etc.. de infografías, buenos ejemplos de Employer 
Branding, charlas TED sobre reclutamiento etc 
 
7.5.2 Estrategias de Blogging 
 
Inicialmente, la estrategia consistirá en crear contenido original sobre las mismas temáticas, 
siempre prestando especial atención a la calidad de las publicaciones y la utilidad que estas 
tengan para los lectores. A más largo plazo y de acuerdo con el crecimiento de la empresa, 
se irán publicando artículos sobre los propios trabajadores de ATS for all y lo que hacen 
dentro de la empresa. 
Para posicionar correctamente el blog es preciso escoger y emplear las palabras clave 
acertadas. Cuando el algoritmo de un buscador detecta contenido con esas palabras clave 
que buscan los lectores y que además ellos interactúan con el contenido, subirá la posición 
en los resultados de búsqueda para dichas keywords y por ende se multiplica la exposición 
de la marca ATS for all a los potenciales clientes.  
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Fuente: Marketing Cuántico (2017) 
 
Es importante diferenciar entre las palabras clave de cola corta y de cola larga. Las keywords 
de cola corta o “short tail” son términos genéricos que tienen un alto volumen tanto de 
búsqueda como de competencia. Tienen la ventaja de ser fáciles de encajar en los contenidos 
y pueden atraer una audiencia muy amplia. Entre sus desventajas está la alta tasa de rebote 
que producen dado que la mayoría de los visitantes estarán buscando otro tipo de contenido 
relacionado con la palabra clave genérica. En el caso de ATS for all, por ejemplo, las palabras 
claves de cola corta pueden ser: “Recursos Humanos”, “Applicant Tracking System” y 
“Gestión de RRHH”. Son búsquedas frecuentes que traerán visitas al blog; no obstante no 
son keywords aptas para campañas CPC (coste por click) puesto que su precio será elevado 
y los resultados de conversión inferiores a los que se pueden obtener con las palabras clave 
de cola larga. Las “long tail keywords” son términos de búsqueda específicos que atraen 
menos visitantes pero de mayor calidad (InboundCycle, 2012). Son descripciones más 
exactas de lo que buscaría un cliente de ATS for all: “Bolsa de empleo personalizada”, “ATS 
para PYME”, “Applicant Tracking System” más barato. Tienen el inconveniente de ser 
keywords más difíciles de incorporar a los contenidos pero la ventaja de ser menos 
demandadas y en consecuencia más asequibles en las pujas de publicidad CPC. Por norma 
general, mientras más palabras componen una keyword, mayor será su tasa de conversión. 
 
7.5.3 Temáticas y contenido 
 
Según la estrategia establecida, los contenidos del blog son de carácter informativo o 
instruccional para personas que trabajan en RRHH y reclutamiento. Algunos de los posts 
desarrollados son los siguientes: 
 
- Presentamos ATS for all (por qué se ha creado: necesidad de las empresas de 
centralizar el proceso de selección y contratación, mantener posibles candidatos en el 
sistema interno, no depender de plataformas externas, ventajas respecto a la 
privacidad de un ATS) 
- ¿Por qué confiar en una solución SaaS (Software as a Service)?: Ahorro inmediato de 
costes, rápida configuración, rápida recuperación de la inversión, fácilmente 
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accesible, siempre al día, mejor uso del tiempo, agilidad integrada y sin tiempos de 
inactividad no programados 
- ¿Cómo no agobiarse antes de la temporada alta de turismo en Cantabria? (solución: 
usar ATS for all y ahorrar tiempo y dinero) 
- Guía paso a paso: ¿Cómo cumplir con la nueva Ley de Protección de Datos? 
- ¿Qué es Employer Branding y cómo ayuda a atraer talento? 
- X ejemplos de un buen Employer Branding (presentar X clientes de ATS for all) 
- X formas de aumentar la motivación de tus empleados 
- Cómo redactar una oferta de trabajo 
- X preguntas que puedes hacer en una entrevista para ver la capacidad creativa de tu 
empleado 
- X razones para usar las RRSS para la captación de talento 
- La importancia de tener una página de empleo adaptada al móvil (mejora del 
Candidate Journey) 
- ¿Cómo cambia el proceso de selección con un Applicant Tracking System? 
 
7.6 Redes Sociales 
 
7.6.1 LinkedIn 
 
LinkedIn es la mayor red profesional del mundo, por eso la Marketing de RRSS se centrará 
en esa red social. 
 
7.6.1.1 Análisis de la competencia 
 
A continuación se muestran los resultados de los tres competidores directos de ATS for all 
con mayor presencia en LinkedIn: 
 
Talent Clue Bizneo Endalia HR 
- Enlaces a su propio 
blog 
- Fotos de eventos 
(DayOne de La Caixa) 
- Enlaces a sus eventos 
corporativos 
(Candidate Experience 
Barcelona) y webinars 
- Homenajes a días 
festivos (8M) 
- Enlaces a su propia 
web, su blog y a otras 
fuentes de información 
relacionada con los 
RRHH 
(equiposytalento.com; 
estudio sobre el 
Employer Branding de 
la Universidad de 
Alicante) 
- Descuentos y 
promociones (20% de 
descuento en un curso 
de Sirania sobre 
entrevistas y dinámicas 
de grupo) 
- Siempre usan una URL 
acortada por bit.ly 
- Enlaces a su blog 
- Vídeos de 
presentación 
- Fotos de eventos 
(UsjConnecta, Annual 
Forum 2019) 
- Ofertas de empleo en 
Endalia 
- Enlaces a noticias 
sobre la empresa 
 
Las tres compañías usan hashtags relacionados con la actividad de la empresa. No obstante, 
muchos de ellos no tienen casi publicaciones o solamente son usados por esa empresa. Para 
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mantener constante la comunicación, los hashtags de ATS for all serán similares a los que se 
usan para la publicidad pagada. 
 
7.6.1.2 Publicidad pagada en LinkedIn 
 
La publicidad de LinkedIn puede ser de las siguiente formas (LinkedIn Marketing Solutions, 
2019): 
 
Anuncios de texto: Son el tipo de publicidad digital más simple, consisten en un texto (de un 
máximo de 100 caracteres de extensión) que enlaza a donde el anunciante desee. Son 
anuncios de un coste relativamente reducido pero hay que tener en cuenta que parecen 
desapercibidas frecuentemente. 
 
Anuncios de Display: Consisten en una imagen o un video que se muestra en el lateral del 
feed de LinkedIn. Si el anuncio Display es un video, este se reproduce de manera automática 
en la mayoría de los navegadores. Es una publicidad más visual que los anuncios de texto, 
además incluye la posibilidad de combinar texto con imágenes o videos. 
 
Anuncios dinámicos: Recomendados por LinkedIn para conseguir seguidores. Son 
anuncios que permiten situar un perfil, tanto personal como de empresa, entre los contactos 
y empresas sugeridas por de manera orgánica por el algoritmo de LinkedIn. Son de interés 
por ser poco invasivos pero a la vez estar en el punto de contacto del usuario con el resto de 
la comunidad en LinkedIn. 
 
Contenido patrocinado: Es el único tipo de publicidad (aparte de los InMails) que se ven en 
el móvil. Está compuesto por un contenido audiovisual, copy y un enlace al perfil o a la web 
del anunciante. Se puede contratar tanto en régimen de CPC como de CPM. 
 
InMails: Son mensajes promocionales que se insertan directamente en los mensajes 
privados del receptor. Contienen un texto y un botón que enlaza directamente a la web o, 
como puede ser el caso de una oferta de SaaS, a una demo. 
 
Formularios de generación de leads: permiten añadir un formulario de contacto a un 
contenido patrocinado donde el cliente potencial se puede inscribir a una newsletter o una 
demo, utilizando su información personal ya almacenada en LinkedIn sin tener que introducir 
los datos manualmente. Es una forma ideal de obtención de leads de calidad. 
 
7.6.1.3 Segmentación 
 
 
Fuente: LinkedIn Ads 
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La publicidad pagada en LinkedIn ofrece opciones de segmentación muy avanzadas. 
Tomando como base el tipo de empresa para la que se ha diseñado ATS for all, se utilizarán 
los siguientes filtros para los anuncios de LinkedIn: 
 
- Ubicación: España 
- Sector de la empresa: aunque el ATS es útil en cualquier sector, la primera campaña 
de anuncios en LinkedIn se puede enfocar a los sectores de rotación más alta 
(hostelería, turismo) puesto que tienen una mayor necesidad de gestionar eficazmente 
muchos CVs nuevos a diario. 
- Tamaño de la empresa: los anuncios se dirigen a empresas cuyo número de 
empleados está entre las franjas de 11-50 hasta 201-500 empleados 
- Cargo: se dirige a CEOs, gerentes de alto nivel y responsables del departamento de 
RRHH, en conclusión personas con autoridad en su organización para decidir invertir 
en software empresarial 
 
7.6.1.4 Estrategia (grupos y tipos de anuncios que se van a poner) 
 
La estrategia de ATS for all en LinkedIn estará compuesta por tres partes: primero se intenta 
conectar de forma orgánica con personas que tengan un cargo relevante en empresas que 
encajen en el perfil del buyer persona (perfil del cliente deseado) de ATS for all. Se establece 
confianza con ese contacto comentando y recomendando sus publicaciones, más adelante 
se considera Marketing Qualified Lead (MQL) y se le puede enviar una propuesta de venta. 
El segundo paso es conectar con clientes potenciales con los que no se logró establecer una 
relación de confianza de manera orgánica. Se contactarán mediante un mensaje InMail, lo 
cual supone un coste para ATS for all. Por último, se invertirá en anuncios Display y de 
contenido patrocinado para darle una visibilidad general a la marca y aumentar su notoriedad. 
Los grupos de LinkedIn son otra fuente de posibles leads. Son espacios virtuales donde 
profesionales de un sector o una zona geográfica pueden compartir contenido y experiencias. 
Algunos de los grupos aptos para conectar con clientes potenciales de ATS for all son los 
siguientes: 
 
Innovación Cantabria: https://www.linkedin.com/groups/1660007/ 
Networking Cantabria: https://www.linkedin.com/groups/2167743/ 
línea PYME: https://www.linkedin.com/groups/1938046/ 
Espacio PYME: https://www.linkedin.com/groups/4004757/ 
Yo Soy Pyme: https://www.linkedin.com/groups/4129655/ 
RECLUTAMIENTO Y SELECCION: https://www.linkedin.com/groups/2552097/ 
Reclutamiento 3.0: https://www.linkedin.com/groups/4156791/ 
Selección Automatizada de Personal - Reclutamiento 3.0: 
https://www.linkedin.com/groups/8417900/ 
Reclutamiento y Seleccion: https://www.linkedin.com/groups/2700028/ 
Reclutamiento y Selección de Personal: https://www.linkedin.com/groups/3982562/ 
Recurso Humanos - Innovación y Creatividad para la Gestión del Talento: 
https://www.linkedin.com/groups/2032464/ 
Grupo Recursos Humanos - RRHH - Human Resources HR: 
https://www.linkedin.com/groups/3783866/ 
GESTIÓN INTEGRAL DE RECURSOS HUMANOS: 
https://www.linkedin.com/groups/2683867/ 
La estrategia en esos grupos consistirá en la publicación del contenido del blog de ATS for all 
y en la interacción con otros miembros, es decir recomendar y comentar sus publicaciones. 
 
7.6.2 Instagram 
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La gran mayoría de empresas B2B no tienen Instagram. Talent Clue es la excepción, ellos 
usan la red para humanizar la empresa. No publican nada sobre precios o detalles técnicos 
de su software. Los posts son fotos de la oficina y de los empleados, homenajes a días 
festivos, felicitaciones por cumpleaños y ofertas de empleo dentro de Talent Clue. Si bien 
Instagram no es la primera prioridad de la estrategia online es una opción de cara al futuro 
para seguir trabajando en el Employer Branding de ATS for all. 
 
7.7 Newsletter 
 
La Newsletter es un correo informativo que se manda periódicamente a todos los correos 
electrónicos en la base de datos de ATS for all. Sirve para informar a los leads y clientes de 
las últimas novedades en la empresa y en el desarrollo del producto. Al mismo tiempo es una 
fuente de captación de datos. En la página web hay un elemento pop-up que después de un 
cierto tiempo de permanencia o de clics del usuario se abre y le propone dejar su dirección 
de correo electrónico para suscribirse a la Newsletter. 
 
8 MARKETING OFFLINE 
 
8.1 Tangibilización del Software 
 
La naturaleza intangible de un programa informático hace necesario llevar a cabo algunas 
acciones para hacer tangible al producto y a la empresa. A priori, el usuario final de ATS for 
all solamente obtiene un servicio intangible que estará detrás de su pantalla. Cuando el cliente 
tiene que decidir si está dispuesto a pagar mensualmente por algo que no puede experimentar 
físicamente su sensación de riesgo es mayor. Las siguientes estrategias contribuyen a la 
tangibilización de ATS for all: 
 
- Demo: Se trata de un acceso temporal al ATS donde el cliente potencial puede 
experimentar sus funcionalidades gestionando ofertas de trabajo y candidatos 
ficticios. 
- Evidencias físicas: Objetos tangibles como tarjetas de visita, folletos de presentación 
o Merchandising. También es recomendable incorporar imágenes de objetivos físicos 
con el logo de ATS for all en la página web ya que también ayudan al cliente a 
visualizar lo que está comprando. 
- Mostrar empresas y asociaciones vinculadas a ATS for all: Se aprovechan los 
vínculos con empresas más establecidas, por ejemplo Wooorker para transmitir una 
mayor solidez de la empresa. 
- Generar confianza en los clientes potenciales: Mediante los testimonios de clientes 
satisfechos y sus casos de éxito se consigue aumentar la confianza que transmite la 
marca. 
- Fomentar y controlar el boca oreja: Se debe animar a los clientes contentos a 
compartir su experiencia satisfactoria con ATS for all con sus contactos laborales. A 
la vez, es importante que la empresa responda ante las quejas y sugerencias 
públicamente, de ese modo se difunde la imagen de una empresa centrada en el 
cliente. 
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8.2 Ferias 
 
Las ferias de empleo son una oportunidad para conectar con empresas y su personal de 
RRHH. Es posible alquilar un puesto (stand) en la feria y participar como expositor si bien 
también existe la posibilidad de iir como visitante con material promocional (folletos, flyers, 
dossiers etc) y hacer networking con empresas expositoras y otros visitantes. Ferias aptas 
para conectar con potenciales clientes o inversores de ATS for all son la feria de empleo de 
Madrid o la feria de empleo organizada por la Universidad de Cantabria. 
 
8.3 Medios de Comunicación Offline 
 
El Foro de los RRHH (Capital Radio, 2019) es un programa de radio dedicado a los recursos 
humanos. Se intentará llegar a un acuerdo con el presentador Fran García Cabello para 
concretar una entrevista en la que se hable sobre el uso de los ATS en el reclutamiento 
moderno y se haga una mención de ATS for all. Cómo alternativa existe la posibilidad de 
insertar publicidad pagada dentro de dicho programa. 
 
8.4 Dossier de Ventas 
 
Con el fin de aclarar al cliente la propuesta de valor y el funcionamiento de ATS for all se ha 
elaborado un dossier de ventas (véase el anexo 6) que sirve tanto para eventos, ferias o 
visitas a clientes en formato impreso como parte del contenido en la web de la empresa. 
Consiste en una portada, presentación de la empresa y del producto, listado de sus ventajas 
y una guía paso por paso de las funcionalidades y sus beneficios directos. 
 
9 ANALÍTICA Y MONITORIZACIÓN 
 
9.1 Calendario de la Campaña Inbound 
 
Durante los primeros ocho meses después de completar el desarrollo del ATS, el objetivo 
primordial será el branding y el aumento de la notoriedad de marca, es decir posicionar la 
empresa y su producto en el segmento de mercado objetivo y captar tráfico y contactos. El 
calendario inbound es un documento donde se planifican las diferentes acciones de la 
campaña de manera semanal. Se anotan las acciones realizadas en el blog, en las redes 
sociales y en publicidad pagada.  A la vez, se hace un seguimiento de diferentes KPIs para 
asegurarnos de que todas las acciones tengan un impacto positivo en el objetivo último de 
aumentar el tráfico a la web atsforall.com. Estas KPIs son métricas que comparan los 
objetivos semanales con los resultados conseguidos. Son tremendamente útiles porque nos 
permiten analizar cuáles son los canales de comunicación con el cliente más efectivos. 
Asimismo se puede optimizar el rendimiento de la inversión en Google Ads y LinkedIn Ads 
analizando qué contenido (según la palabra clave que contiene) es el que más ayuda a 
posicionar la web en Google. 
El anexo 5 contiene el calendario de la campaña inbound para una primera fase, compuesta 
por 8 meses, empezando en septiembre del año 2019. Los meses de enero, abril, julio y 
octubre coinciden con el cierre del trimestre fiscal y por tanto se suele reducir el presupuesto 
de la campaña en esos meses. 
MARCEL FELIX BAUR 
Página 37 de 50 
 
 
9.2 Medición y Control de Resultados (KPIs) 
 
Los objetivos y Key Performance Indicators (KPIs; indicadores clave de rendimiento) son 
métricas que sirven para medir el rendimiento del blog y comprobar numéricamente que se 
estén cumpliendo las metas inicialmente propuestas. Los KPIs se deben adherir al principio 
SMART (Doran, 1981): deben de ser específicos (Specific), medibles (Measurable), 
alcanzables (Achievable), relevantes (Relevant) y temporales (Timely). Dado que es un blog 
de nueva creación, de momento se fijan pocos KPIs que además son de carácter genérico: 
 
- Publicar 3 veces por semana 
- aumentar el tráfico hasta 200 visitas únicas al día antes del 30 de abril de 2020 
- mantener el porcentaje de rebote por debajo del 90 por ciento 
 
10 PLAN DE CRISIS DE REPUTACIÓN 
 
10.1 Importancia de gestionar las Crisis de Reputación 
 
Una crisis de reputación es cualquier evento imprevisto que puede poner en riesgo la 
integridad y existencia de un negocio. Un único cliente no satisfecho o una sola persona con 
actitud negativa hacia la empresa puede ser suficiente para desencadenar una crisis de 
reputación. Para minimizar los efectos negativos que pueden tener esas crisis en nuestra 
empresa es importante contar con un plan de crisis que abarca los siguientes funciones: 
 
- Prevención de riesgos: Se trata de anticiparse a situaciones de riesgo para estar lo 
mejor preparado posible. 
- Plan de acción para situaciones de crisis: Es importante actuar con rapidez y coordinar 
los esfuerzos, por lo tanto se crea una cadena de acciones a llevar a cabo que 
impliquen toda la organización. 
 
10.2 Plan de Crisis 
 
10.2.1 Prevención 
 
Se tiene que monitorizar constantemente lo que se habla sobre ATS for all en RRSS y otros 
medios de comunicación para así detectar mensajes falsos o desfavorables antes de que se 
puedan difundir de forma masiva. 
 
10.2.2 Preparación del equipo 
 
Es importante que todos los empleados estén conscientes de una crisis y de los pasos que 
se tienen que llevar a cabo. Sin embargo, se debe elegir un único portavoz para que no 
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puedan surgir discrepancias entre los mensajes difundidos por parte de la empresa. En este 
caso el portavoz es el CEO de ATS for all. 
 
10.2.3 Comunicación proactiva 
 
Es importante que no pase mucho tiempo desde el inicio de la crisis hasta que la empresa se 
comunique. Por lo tanto, el portavoz de ATS for all publicará un comunicado de prensa o post 
en redes sociales con toda la información objetiva y contrastable de la que disponga en ese 
momento. En el caso de quejas de clientes insatisfechos se les atenderá siempre primero en 
un canal de comunicación privado antes que en canales públicos. Se intenta contestar a todos 
los mensajes en la mayor brevedad posible. En ningún momento se deberá borrar información 
ya publicada con el fin de querer corregir un error. Es recomendable llamar a los clientes más 
valiosos después de resolver la crisis, asegurar satisfacción, pedir disculpas nuevamente y 
demostrarles que son la prioridad de la empresa. 
 
Según el “Decálogo de la Comunicación de Crisis” de Burson-Marsteller (Lareu, 2003), hay 
que tener en cuenta diez principios a la hora de gestionar una crisis reputacional: 
 
- No especular: difundir información concreta y verificada, evitando comunicar hipótesis 
y teorías. 
- No aplicar “cerrojazo informativo”: la empresa tiene que ser accesibles para los medios 
de comunicación aunque solo diga que no hay información nueva. 
- No mentir: la información errónea se descubre y se pierde credibilidad que será difícil 
de recuperar. 
- Mostrar preocupación y empatía: No significa asumir responsabilidades ni aumenta el 
riesgo judicial. Los afectados de la crisis y los medios quieren ver personas humanas 
detrás de la empresa. 
- No impedir el acceso de los medios de comunicación: solamente se debe restringir su 
acceso en áreas de seguridad o donde se trate información confidencial. 
- Establecer canales de comunicación directa con los afectados: en este caso estos 
canales serán las llamadas telefónicas y el correo electrónico. 
- Compartir la información regularmente: evita el riesgo de contradicciones y 
desinformación en la comunicación fuera del alcance de la empresa. Con cada 
actualización que se difunde también se debe incluir cuándo se publicará la siguiente. 
- Mantener informados no solo a clientes y medio de comunicación sino también a 
empleados y proveedores 
- No eludir responsabilidades ni señalar culpables: de igual forma nunca se debe asumir 
la culpa por algo que no corresponda a la empresa. 
- Seguir comunicando después de la crisis: La preocupación por los clientes no se debe 
limitar al tiempo que dure la crisis. Se requiere tiempo para recuperar la confianza. 
Asimismo, una buena gestión de crisis significa una oportunidad para diferenciarse de 
la competencia y fidelizar los clientes (Close.com, 2019). 
 
10.2.4 Adaptación del Plan de Crisis 
 
Después de cada crisis reputacional es importante analizar tanto sus causas como lo que se 
ha hecho bien y mal durante su gestión. Con todo ello la empresa consigue anticipar mejor la 
siguiente situación de riesgo y gestionarla con mayor eficacia. 
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11 RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA 
 
La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) abarca todo lo que hace una empresa con el 
fin de aumentar el bienestar de la sociedad en general. Baltera y Díaz (2005) afirman “que la 
conducción socialmente responsable construye fidelidad, enriquece la imagen corporativa y 
contribuye a la rentabilidad corporativa a largo plazo.” Dado que ATS for all se dedica al sector 
de los RRHH y coincidentemente opera en un mercado que está caracterizado por la alta tasa 
de paro y las dificultades de la inserción laboral, el proyecto de RSC tratará de mejorar esa 
situación. En concreto, un 5% del beneficio neto se destinará a la empleabilidad de las 
personas que padezcan de alguna discapacidad, tanto mental como física. Cualquier persona 
con un grado de discapacidad superior al 50% puede acudir a consultas gratuitas en las 
oficinas de ATS for all y Disenium donde el personal de esas empresa haré un análisis de su 
perfil profesional y de las habilidades que tiene. La amplia red de contactos que esas 
empresas ya tienen por sus actividades previas luego sirven como punto de contacto entre 
las personas asesoradas y empresas donde puedan encajar. El 5% del beneficio de ATS for 
all se destinará a pagar los gastos relacionados con las entrevistas del discapacitado y a 
cursos y jornadas de formación que mejorarán su empleabilidad. 
 
12 CONCLUSIÓN 
 
Este plan de Marketing es el resultado de mis estudios durante el Máster en Dirección de 
Marketing de la Universidad de Cantabria y mis prácticas en Disenium Media y Lebasa Job. 
ATS for all es un producto que facilita la gestión del recurso más importante que tiene 
cualquier empresa y por lo tanto los beneficios que aporta a una PYME van desde los ahorros 
económicamente medibles hasta la mejora de la imagen corporativa, sin pasar por alto el 
bienestar que genera un trabajo organizado para el departamento de RRHH. Si bien es cierto 
que ATS for all no es el primer sistema facilitador de selección y contratación que se ha 
creado, su precio competitivo lo pone al alcance de muchas empresas que hasta ahora no 
han tenido acceso a ese tipo de productos. El análisis del entorno y del interior de la empresa 
muestra que existen necesidades que ATS for all puede cubrir, sobre todo en empresas de 
alta rotación. La estrategia planteada se basa en el marketing de contenidos para atraer 
visitas a la página web de la empresa, publicidad pagada en internet para aumentar la 
notoriedad de marca y el Marketing offline que es muy adecuado para aprovechar las 
relaciones existentes con clientes existentes de Disenium Media y Lebasa Job. Por último, se 
propone un plan de emergencia de RRPP y un proyecto de RSC. 
Me gustaría concluir con mis más sinceros agradecimientos a todas las personas que 
contribuyeron a la elaboración de este trabajo y que me formaron y orientaron. En especial a 
mi tutor Jesús Barros, Juan y Verónica de Disenium y a mis profesores y compañeros del 
Máster de la Universidad de Cantabria. 
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